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Nell’ambito del marketing, per raccogliere informazioni sui mercati di riferimento e sul 
comportamento dei consumatori è possibile utilizzare molteplici strumenti di indagine. 
Il lavoro di tesi sviluppato di seguito consiste nello svolgimento di una ricerca 
autentica, un progetto in cui il ricercatore è andato sul campo a raccogliere direttamente 
le informazioni necessarie, coinvolgendosi in prima persona rispetto al fenomeno 
investigato; lo svolgimento della ricerca è stato reso possibile grazie alla collaborazione 
ed al sostegno di un’azienda realmente interessata alla raccolta di informazioni utili alla 
presa di importanti decisioni strategiche.  
Dopo una serie di incontri con i vertici aziendali delle Cantine Leonardo da Vinci è nata 
l’idea di svolgere una ricerca di marketing per Cantina di Montalcino, un struttura 
produttiva delle Cantine con sede a Montalcino (Si). Il presente lavoro nasce per 
soddisfare una serie di esigenze informative poste dalla committenza al ricercatore e per 
dimostrare il ruolo strategico delle ricerche di marketing nell’ambito dell’attività 
decisionale per il perseguimento ed il mantenimento di un vantaggio competitivo 
distintivo. 
Realizzare una ricerca di marketing per un’azienda vitivinicola significa comprendere 
prima di tutto che cos’è e com’è percepito un prodotto come il vino dal consumatore. 
Il vino è un prodotto ad alta capacità evocativa, in grado di valorizzare le risorse di un 
territorio; è, infatti, un prodotto che più di altri si presta ad essere associato ad una certa 
zona di origine. L’immagine di un vino giunge al consumatore, dandogli il pretesto per 
scoprire e recuperare il legame tra gli alimenti e la terra da cui essi nascono. Per questo 
le aziende vitivinicole, utilizzando tale potere evocativo, possono valorizzare le proprie 
produzioni, coniugando bellezza del territorio, vino e gastronomia. È proprio da questo 
felice connubio che prende origine il fenomeno dell’enoturismo.  
Cantina di Montalcino non è solo enoturismo; si tratta di una struttura aziendale in fase 
di ristrutturazione dai primi anni Duemila, all’interno di un consorzio per la tutela di 
uno dei vini italiani più famosi nel mondo: il Brunello di Montalcino. Perciò le decisioni 
di marketing strategico in quest’ambito hanno conseguenze che vanno oltre il semplice 
calcolo del ritorno economico, ma sono decisioni da valutare in termini di awareness, di 
creazione d’immagine, di generazione di valore a livello corporate, di creazioni di 
sinergie con il territorio di produzione. 
L’obiettivo di questo lavoro consiste nella raccolta di una serie di informazioni per 
offrire un supporto all’attività decisionale dei vertici aziendali e contribuire alla 
definizione della strategia comunicativa che sarà adottata per promuovere Cantina di 
Montalcino. 
La parte introduttiva della tesi (primo capitolo) può essere definita una “cassetta degli 
attrezzi” particolarmente importante per comprendere il lavoro di ricerca svolto. Prima 
di tutto è data la definizione di cosa sia un Sistema Informativo di Marketing (SIM), 
ovvero si cerca di far comprendere il ruolo funzionale assunto dalle ricerche di 
marketing; successivamente sono passate in rassegna varie tematiche che possono 
essere oggetto di una ricerca di marketing, e le tipologie di informazioni che si possono 
trovare nelle ricerche, con una loro descrizione, anche rispetto ai vantaggi e agli 
svantaggi nell’utilizzare ciascuna fattispecie di informazione. Un punto rilevante in 
questa sezione introduttiva è dedicato all’analisi della classificazione delle ricerche di 
marketing, fondamentale per capire perché il progetto si concentra su un disegno di 
natura esplorativa. Successivamente sono indicati anche i passaggi fondamentali che 
costituiscono la costruzione di un disegno di ricerca con tali caratteristiche. 
Dopo aver definito questi aspetti di carattere teorico, il ricercatore ha ritenuto opportuno 
sottolineare il ruolo strategico assunto dalla ricerche di marketing nel contesto 
dell’attività aziendale, alla luce delle teorie sul vantaggio competitivo e sulla Resources-
Based View. Nel quadro di un mercato in continua evoluzione, le imprese oggi non 
possono fare a meno di indagare il proprio ambito competitivo ed oltre, per poter 
aumentare la propria distintività.  
Nella seconda parte del lavoro, il progetto si concentra intorno all’analisi dell’ambiente 
competitivo per Cantine Leonardo da Vinci, ovvero il suo Sistema-Impresa. L’analisi 
procede dal generale (l’ambiente Esteso), al particolare (l’Ambiente Competitivo 
Specifico), dove l’analisi delle diverse aree strategiche d’affari prevede la 
considerazione di Cantina di Montalcino. 
La terza parte si concentra sulle caratteristiche del disegno di ricerca e sulla sua 
costruzione per il progetto “Cantina di Montalcino”. Dopo aver illustrato la 
metodologia di ricerca, essa viene descritta nei dettagli, fornendo indicazioni di 
carattere statistico, circa la validità della ricerca e degli strumenti utilizzati. In questa 
sede sono riportati anche gli obiettivi della ricerca, concordati con la committenza. 
La parte successiva (quarta sezione della tesi), è dedicata all’interpretazione dei risultati; 
si tratta di una trattazione piuttosto complessa poiché prevede diversi livelli di analisi. 
In prima istanza, viene esplicitato il procedimento che è stato seguito per la codifica dei 
risultati. Dopo di che sono illustrati i criteri osservati per l’interpretazione dei dati ed 
infine sono presentate una serie di tabelle, suddivise rispetto all’ordine delle domande 
contenute nel questionario utilizzato per svolgere la ricerca, le quali riportano i dati 
commentati secondo i criteri antecedentemente definiti. 
La parte finale è dedicata all’analisi sistematica dei risultati raggiunti attraverso la 
ricerca, tenuto conto degli obiettivi definiti con l’azienda. Dai risultati ottenuti la 
committenza ha tratto conclusioni utili, spunti di riflessione ed importanti suggerimenti 
e nel lavoro sono riportate le decisioni aziendali, prese anche sulla base dei risultati 
della ricerca di marketing condotta. In particolare, il focus decisionale si concentra su 
un’operazione di riposizionamento dell’offerta ed una strategia di definizione dei 
contenuti comunicativi che la nuova struttura produttiva di Montalcino veicolerà ai 
futuri visitatori. 
Prima di entrare nel merito del lavoro, desidero ringraziare l’azienda; senza la piena 
disponibilità e la fattiva collaborazione dei vertici aziendali non sarebbe stato possibile 
portare a termine la ricerca. Sono particolarmente grata alla dott.sa Sara Nonni per la 
disponibilità accordata per tutto il periodo del lavoro, al dott. Nencini e al dott. Bonfanti 
per le idee e le informazioni, al dott. Danielli per l’accoglienza a Montalcino, e 
soprattutto al dott. Ambrosino per avermi dato la possibilità di mettere in pratica le 
conoscenze acquisite nel corso degli studi universitari. 
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